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Abstrakt 
 
Tato práce se zabývá analýzou současného stavu na trhu jihomoravského kraje 
v oblasti výkupu a zpracování kovového odpadu. Její první část se soustředí na nutná 
teoretická východiska. V druhé části je představena společnost a je provedena analýza 
obecného a oborového okolí s důrazem na analýzu konkurence. Výsledkem práce pak 
jsou návrhy aktivit, pro získání nových zákazníků a etablování společnosti na novém 
trhu, kde v minulém roce firma vybudovala nové strategické šrotiště. 
 
 
Abstract 
 
This thesis analyzes the current situation of the market in the South Moravian 
region in the field of purchase and processing of metal scrap. The first part is focused on 
the necessary theoretical background. The second part presents a company and the 
analysis of general and professional environment with the emphasis on competition. The 
result of the work activities are suggestions for getting new customers and the 
establishment of a new market, where the company last year built a new strategic scrap 
yard. 
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Úvod 
 
Kovové odpady z domácností a produkce výrobních firem již dávno naše 
společnost nepovažuje za odpad ve smyslu něčeho dále nevyužitelného a bezcenného. 
Tuto dobu dnes můžeme označit jako již dávno minulou. Netrvalo dlouho, aby si mnozí 
lidé uvědomili, že se jedná o zajímavou komoditu a perspektivní oblast podnikání 
s příslibem vysokých zisků.  
Dnešní neustále rostoucí tlak na snižování nákladů při výrobě nových produktů, 
neustále se zvyšující ekologické hledisko a další faktory, vytvářejí z kovového odpadu 
velmi zajímavou komoditu s perspektivní budoucností. Je však zřejmé, že doba od 
prvotního boomu zpracovatelských firem pokročila a trh s kovovým odpadem se dnes 
pohybuje v daleko jiných rovinách, než tomu bylo například před deseti lety. Firmy, 
které zpracovávají a obchodují s tímto sortimentem, se dnes pohybují ve vysoce 
konkurenčním prostředí a boj o zákazníka ještě nikdy nebyl tvrdší než dnes.  
Z mnoha malých a dříve nevýznamných firem se dnes stali silní soupeři, dříve 
suverénních gigantů v oboru, kteří jsou flexibilnější a v mnohých ohledech také 
efektivnější. Na druhé straně pak i výrobní firmy a další subjekty si začaly uvědomovat, 
že kovový odpad z jejich produkce je možné zajímavě zhodnocovat a nejedná se jen o 
pouhý odpad, kterého je potřeba se co nejrychleji zbavit. Díky tomu, mnohé z nich 
našly výrazný prostor pro úspory ve své činnosti a dokázali mnohonásobně zvýšit 
výnosy z prodeje těchto odpadů.  
Výrobní firmy tak dnes pouze nežádají odvoz a recyklaci tohoto sortimentu, ale 
díky vysoce konkurenčnímu prostředí a zájmu o tyto suroviny si mohou dovolit žádat 
nejvyšší možné výkupní ceny, maximální zákaznický servis a služby, rychlé splatnosti a 
flexibilní řešení, přesně na míru jejich požadavkům. Jen ty nejlepší zpracovatelské 
firmy mohou na dnešním dynamicky se vyvíjejícím trhu obstát a jsem rád, že mohu 
pracovat právě pro jednu z nejsilnější firem v evropském měřítku, pro jejíž potřeby také 
vytvářím tuto diplomovou práci. 
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1 Vymezení problému, cíle práce a metody zpracování 
 
I přesto, že dotčený subjekt je nejvýznamnější společností v oblasti obchodu a 
zpracování kovových odpadů s více než čtyřiceti provozovnami na území České 
republiky, byla doposud lokalita jihomoravského kraje spíše opomíjena. Oblast byla 
z hlediska vysokých dopravních nákladů do vzdáleného olomouckého střediska 
nerentabilní, především z hlediska vyšších dopravních nákladů, které se nutně musely 
promítnout do nižších výkupních cen. Ty samozřejmě nebyly pro dodavatele 
druhotných surovin příliš atraktivní a šanci dostala stávající konkurence v regionu. 
V polovině loňského roku však bylo nově vybudováno strategické šrotiště pro obsluhu 
Jihomoravského kraje v Brně – Modřicích a firma se tak i v tomto kraji stala plně 
konkurenceschopná. 
Cílem práce je nastavit takové aktivity a opatření, které pomohou především 
k vybudování silné klientské základny z řad výrobních firem, kovošrotů a fyzických 
osob na trhu jihomoravského kraje, kde nyní firma vstupuje jako nováček. Důsledkem 
těchto kroků musí být dosažení požadovaného objemu nakoupeného materiálu 
v souladu s rentabilní marží a potažmo tak zajištění ziskovosti brněnského provozu.  
Autor této diplomové práce, si je plně vědom, že společnost vstupuje na vysoce 
konkurenční část trhu, kde proti ní stojí  zavedená  a kapitálově silná konkurence, která 
navíc využívá svého náskoku v podobě dlouhodobých vztahů a detailního přehledu 
o této lokalitě.  
 
 
 
 
 
 
 
 
12 
 
1.1 Metody zpracování 
 
Při zpracování této práce jsem informace a data čerpal z odborné literatury a 
internetu. Své teoretické poznatky jsem měl možnost prakticky doplnit přímo z prostředí 
společnosti, ve které pracuji a působím zde na pozici obchodního managera. Odborná 
literatura proto byla využita především v první teoretické části této práce. 
V druhé části mé práce, v analýze současného stavu, vycházím v analýze obecného 
okolí z  přístupu analýzy SLEPTE. Díky tomuto přístupu jsem mohl detailně analyzovat 
jednotlivé faktory působící na okolí podniku. Oborová analýza je pak zpracována na 
základě přístupu Porterova modelu konkurenčních sil a podrobně rozebírá především 
velmi silné konkurenční prostředí s analýzou vybraných konkurentů. Pro souhrnnou 
analýzu jsem pak využil přístupu pomocí matice SWOT, díky které shrnuji veškeré 
silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby podniku, které plynou z provedených analýz. 
Důležitým zdrojem dat pro tuto práci jsou také mé vlastní zkušenosti a rady mých 
kolegů a nadřízených. Velmi cenná data jsem pro analýzu současného stavu získal od 
potencionálních zákazníků, se kterými jsem provedl polostrukturované interview. 
Všechny tyto metody byly základem pro návrhy aktivit ve třetí, návrhové části této 
práce, které svou implementací mají vést k výše vytyčenému cíly. 
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2 Teoretická východiska diplomové práce 
 
2.1 Marketing 
 
„Marketing je uměním a vědou o tom, jak vybírat cílové trhy a jak si 
prostřednictvím vytváření, komunikování a dodávání mimořádné hodnoty získat a 
udržet zákazníky a rozvíjet s nimi vztahy“ (9) 
 
„Marketing je proces plánování a provádění koncepce, tvorby cen, propagace a 
rozšiřování myšlenek, zboží a služeb za účelem vyvolání směny, která uspokojí 
požadavky jednotlivců i organizací.“ (12) 
 
„Marketing je společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím 
uspokojují jednotlivci a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny produktů 
a hodnot“ (10) 
 
Marketing je ve své podstatě komplexním úsilím o spolupráci a řízení činností 
velkého počtu na sobě nezávislých subjektů, můžeme tedy říci, že: 
 
 Proces marketingu vždy musí začínat zjišťováním potřeb zákazníků a 
v návaznosti na tyto zjištěné poznatky pokračuje vytvářením produktů, které 
odpovídají zjištěným potřebám. Proces pak končí vyhodnocením, zda díky 
našemu produktu bylo potřebám plně vyhověno. (10) 
 
 Hlavním marketingovým cílem je tedy dosažení prodeje a zajištění zisku. (10) 
 
 Dle zásady marketingu může být podnikání úspěšné pouze tehdy, pokud jsou 
zákazníci spokojeni. (10) 
 
 Základním pilířem marketingu je směna hodnot. (10) 
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2.2 Marketingová strategie firmy 
 
Charakter dnešního světa je dotvářen dvěma významnými faktory. Vývojem 
technologií a stále se zvyšující mírou globalizace. Technologický pokrok je hnacím 
motorem globalizace a díky nim jsme získali neuvěřitelné možnosti. Kompletně se tak 
mění přístup k řízení firem a pohledu na marketingové strategie. To, co bylo desetiletí 
pevně stanoveno již dnes neplatí a přežijí pouze tací, kteří se dokážou rychle 
přizpůsobovat stále se měnícím požadavkům trhu a i přesto vytvářet svou konkurenční 
výhodu. Tu můžeme získat několika možnými způsoby. (9) 
 
Vítězit pomocí vyšší jakosti  
 
Je zřejmé, že nízká jakost je špatná pro každý podnik a to bez rozdílu. Zákazník, 
který je díky nízké jakosti nespokojen se již pravděpodobně nevrátí a tuto negativní 
zkušenost si jistě nenechá pouze pro sebe. Vzhledem k úspěchu za pomocí dobré jakosti 
však Kotler identifikoval čtyři základní problémy (9): 
 
 Jakost jako slovo má mnoho významů a zákazník mnohdy nemusí vědět co si 
pod ní má představit. Proto je nutné vždy jakost jako výhodu blíže specifikovat. 
 
 Zákazník není často schopen sám objektivně posoudit jakost daného výrobku, 
například pouze na základě jeho vzhledu. Proto je žádoucí podložit jakost 
jasnými fakty. 
 
 Většinový podíl firem na většině trhu soupeří se srovnatelnou nebo podobnou 
úrovní jakosti. Za takových podmínek pak jakost jako cesta k vítězství přestává 
být rozhodujícím faktorem pro výběr značky.  
 
 Zákazník v konečném důsledku nepotřebuje vždy tu nejvyšší možnou kvalitu. 
Proto se může stát, že dosažení nejvyšší jakosti bude příliš nákladné a výrobky 
pak budou velmi drahé a špatně prodejné.  
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Vítězit pomocí lepších služeb 
 
Každý zákazník vnímá kvalitu poskytované služby různě, a přesto každý z nás 
očekává služby na vysoké úrovní. Díky osobnímu charakteru a dalším faktorům, může 
zákazník vnímat stejné služby odlišně a to co je to nejlepší pro jednoho, nemusí nutně 
být  nejlepší pro druhého. Proto, chlubit se nejlepšími službami nestačí. (9) 
 
Vítězit pomocí nižších cen 
 
Strategie nejnižších nákladů a potažmo tak i nejnižších cen se v praxi již 
mnohokrát osvědčila a tuto strategii praktikuje mnoho firem. Je však nutné být 
obezřetným, jelikož se na trhu může objevit firma, která bude dané služby nebo výrobky 
nabízet ještě levněji. Navíc i s nejnižší cenou je potřeba stále držet jistou úroveň jakosti 
služeb. Jelikož ne vždy je nejnižší cena hlavním rozhodovacím faktorem pro zákazníka. 
(9) 
 
Vítězit pomocí vysokého tržního podílu 
 
Obecně je dáno, že firma s nejvyšším tržním podílem dosahuje vyšších zisků, 
než její konkurenti. Díky velkému odbytu mohou využívat úspor z rozsahu výroby a 
také těžit z popularity a známosti svých značek. V reálném světě businessu se můžeme 
setkat s mnohými firmami, které i přes obrovský tržní podíl nedosáhli ani zdaleka 
uspokojivé ziskovosti. (9) 
 
Vítězit pomocí úprav a individuálních uzpůsobení 
 
Často se můžeme setkat s tím, že typizovaná služba nebo výrobek nám nemusí 
přesně vyhovovat. Avšak díky malým úpravám může být velmi atraktivní. Pro mnohé 
firmy však mohou být náklady na uzpůsobení nabízeného produktu každému 
zákazníkovi příliš vysoké. Hromadné individuální úpravy (tzv. mass customization) se 
některým firmám osvědčují, pro mnohé je to však velmi nevýnosná strategie. (9) 
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Vítězit pomocí nepřetržitého zdokonalování produktů 
 
V dnešním dynamickém tržním prostředí, kdy díky neuvěřitelnému rozvoji 
technologií dochází k neustálému vývoji a inovacím, je velmi důležité držet s těmito 
změnami krok.  V ideálním případě pak tehdy, když firma dokáže se zdokonalenými 
produkty přicházet jako první ze všech. (9) 
 
Vítězit pomocí výrobkových inovací 
 
Fakta jsou neúprosná a neúspěšnost nově zavedených produktů na trhu 
spotřebního zboží se stále pohybuje kolem 80%. V oblasti průmyslového zboží je to pak 
kolem 30%. Je tedy otázka zda se firmě vyplatí investovat velké peníze do inovace bez 
jistého výsledku nebo se spokojit s následováním a vyčkáváním. (9) 
 
Vítězit pomocí překonávání očekávaní zákazníků 
 
Je to právě oblíbené marketingové klišé, které nám říká, že úspěšná firma je ta, 
která neustále překonává očekávání svých zákazníků. V jistém slova smyslu se však 
může jednat o „dvousečnou“ zbraň. Překonat očekávání zákazníka, neznamená pouze je 
uspokojit, nýbrž potěšit je. Problém nastává v tom, že pokud jednou překonáme 
zákazníkovo očekávání, budou jeho příští očekávání ještě vyšší. Tento úkol je pak 
logicky neustále dražší a obtížnější. Obecně se dá říct, že každý z nás očekáváme 
maximální jakost, skvělé dodatečné služby, individualitu, záruku a možnost vrácení 
zboží a to vše za nejnižší cenu. Proto je zřejmé, že podnik se musí jasně rozhodnout, 
která z těchto zákaznických přání je schopen se ziskem splnit. (9) 
 
K úspěchu nevede pouze jedna marketingová cesta. Je zřejmé, že upnutí firmy 
pouze na jednu z mnohých výhod pravděpodobně nepovede k úspěchu. Proto každý 
podnik musí sestavit svůj jedinečný mix marketingových charakteristik a aktivit. 
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2.3 Ansoffova matice 
 
Jedná se o užitečný nástroj pro rozhodování o strategii růstu podniku. 
Nejvhodnější způsob růstu neznamená pouze zvýšit svůj podíl na daném trhu, nejlepší 
je nalézt vhodnou alternativu strategického směru. Tedy o nalezení správného vztahu 
mezi podnikem a jeho zákazníků a nabídek. Ansoff identifikoval čtyři možné 
alternativy, které vyplývají z obrázku č. 1. (11) 
 
Obrázek č. 1: Ansoffova matice 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Zdroj: (11) 
 
 
 Penetrace trhu - pomocí této strategie se firma snaží zvýšit své prodeje 
existujícího výrobku na existujících trzích. Čili firma chce se svým produktem 
proniknout hlouběji na dosavadní trh. Znamená to, že firma pomocí zvýšení 
výdajů na propagaci a podporu prodeje očekává zvýšení tržeb. Jedná se o 
bezpečnou formu strategie. (11) 
 
 Rozvoj trhu - tato strategie je již více rizikovější než předešlá a snaží se zavést 
již existující výrobek na nový trh. Tzn. že firma má snahu najít nový zdroj 
zákazníků a exportovat své výrobky do nových lokalit a regionů. (11) 
 
 Rozvoj výrobku – tento případ označuje strategii, kdy firma nabízí stávajícímu 
trhu nový výrobek. Uplatňuje se především v případě, že trh je již se stávajícími 
výrobky nasycen nebo jsou tyto stávající výrobky ve fázi zralosti. (11) 
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 Diverzifikace – může se jednat o diverzifikaci horizontální, což představuje 
nový produkt, který má se stávajícím podobnou technologii, materiál, atd., dále 
se může jednat o vertikální diverzifikaci (propojení s technologickým řetězcem) 
nebo laterální. Laterální diverzifikace je finančně náročná a nejrizikovější ze 
všech těchto tří variant. (11) 
 
 
2.4 Podnikatelské koncepce  
 
Koncepce přístupu podnikání zaznamenala v minulém století velmi rychlý vývoj 
a změnila dříve zažité vnímání výroby, prodeje a samotného podnikání. Během tohoto 
vývoje se stále více do popředí dostával zákazník a jeho potřeby. Celkový význam je 
nyní přikládán, především uspokojování potřeb a jejich cíleným analýzám. Dnešní 
podobě marketingové koncepce tak předcházely tři jiné koncepce řízení, které 
zachycuje obrázek č. 2. (5) 
 
Obrázek č. 2: Vývojové etapy podnikatelských koncepcí v USA 
Zdroj: (5) 
 
Výrobní koncepce 
 
Jedná se o jednu z nejstarších podnikatelských koncepcí. Jejím smyslem je 
předpoklad, že zákazník očekává levné a široce dostupné výrobky a služby. Hlavními 
cíly tedy v tomto případě je především důraz na efektivitu výroby a distribuce. 
Z historie dnes víme, že tato koncepce našla své uplatnění a smysl při výrobě Henryho 
Forda nebo Tomáše Bati. (5) 
Výrobková koncepce 
 
Manažeři v případě použití tohoto druhu koncepce vychází z předpokladu, že 
mezi očekávání zákazníka patří především vysoká jakost výrobku, přičemž jsou tyto 
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výrobky velmi spolehlivé, moderní a zajímavé. V případě naplnění této koncepce je 
důležité, aby firma věnovala dostatek prostoru pro proces neustálé inovace. Problémem 
však může být existence substitutů. (5) 
 
Prodejní koncepce 
 
Smyslem prodejní koncepce je ve stručnosti prodat to, co již bylo dříve 
vyrobeno. Vychází se zde z přesvědčení, že zákazník nebude nakupovat dané produkty 
nebo služby v požadovaném množství, pokud nebude prodej patřičně podporován a 
rozšířen za pomocí různých nástrojů. Tato koncepce tedy nezohledňuje přání a potřeby 
zákazníka. (5) 
 
Marketingová koncepce 
 
Kořeny této koncepce můžeme najít v 50. letech minulého století, kdy si 
podnikatelé začínali uvědomovat, že středem zájmu musí být vždy zákazník a jeho 
potřeby. Takže místo stávajícího stylu „první vyrob a potom prodej“ se obchod přesunul 
na orientaci zákazníka a k analýze jeho potřeb. Tento přechod nazýváme přechodem od 
prodejního k marketingovému pojetí. V prodejním pojetí byla jako hlavní potřeba 
identifikována nutnost prodat výrobek, kdežto inovace v podobě filozofie 
marketingového pojetí se začala soustředit na skutečné potřeby zákazníků. Ty 
podnikatelé začali naplňovat produkty, vyráběnými na základě těchto poznatků. (5) 
 
Mezi hlavní součásti této koncepce patří: 
 
 Marketingový průzkum 
 
 Tvorba přizpůsobených marketingových programů 
 
 Orientace na zákazníka 
 
 Podpora poptávky po daném produktu (nabídka doplňkových produktů a služeb) 
 
 Usměrňování poptávky na trhu (ovlivňování trhu) 
Obrázek č. 3: Kontrast prodejní a marketingové koncepce 
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Zdroj: (10) 
 
2.4.1 Koncepce společenského marketingu 
 
Jedná se o současný a zatím poslední model marketingového přístupu. V jejím 
centru jsou mimo zákaznické potřeby a snahu uspokojovat zákazníka také 
celospolečenské problémy, tj. sociální, etické a environmentální otázky. Jeho cílem je 
zlepšení kvality života a společenská zodpovědnost. Jeho podkategorií je např. sociálně 
ekologická koncepce, která přináší velké množství materiálů, technologií, produktů a 
služeb s cílem ochrany a obnovy životního prostředí. Dalším druhem této koncepce 
může být sociálně etická koncepce. 
 
Obrázek č. 4: Koncepce společenského marketingu 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Zdroj: (5) 
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2.5 Analýza obecného okolí 
 
2.5.1 Analýza SWOT 
 
Firmy by si neustále měly uvědomovat své klady a zápory v rámci svého 
působení. Principiálně pak tyto klady zviditelňovat a maximalizovat a naopak zápory 
vhodným způsobem omezit či odstranit. Vhodným nástrojem nalezení předností a slabin 
společnosti je analýza SWOT. Její název je akronymem prvních písmen anglických 
názvů jednotlivých analyzovaných sektorů. Identifikuje tedy silné stránky podniku 
(Strenghts), slabé stránky (Weaknesses), dále pak jeho příležitosti (Opportunities) a 
možné hrozby (Threats). V posuzování silných a slabých stránek si společnost musí 
nastavit sebereflexi v rámci svého vnitřního prostředí, naopak příležitosti a hrozby jsou 
odrazem jejího působení na vnější prostředí. (15) 
 
Obrázek č. 5: Matice SWOT 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: (21) 
 Silné stránky 
 
Za silné stránky můžeme považovat interní faktory firmy, ve kterých je 
silná a můžeme je považovat za konkurenční výhodu. Především se jedná o 
objektivní posouzení firemních schopností a dovedností a posouzení celkového 
potenciálu organizace. (1) 
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 Slabé stránky 
 
Slabé stránky jsou přesným opakem stránek silných. Tedy i zde jde o to, 
analyzovat jaké interní firemní procesy mají mezery a v porovnání s konkurencí 
jsou slabé a nedostatečné. Velké množství slabých stránek odhaluje rezervy 
firmy a příčiny jejího stávajícího neúspěchu. (1) 
 
 Příležitosti 
 
V případě posuzování příležitostí se jedná o možné šance ve vnějším 
prostředí, ve kterém se firma pohybuje. Díky těmto potencionálním možnostem 
roste možný budoucí úspěch firmy a tvorba konkurenční výhody. Důležité je 
však nabízených a identifikovaných příležitostí správně využít. (1) 
 
 Hrozby 
 
Hrozby znamenají možné překážky a negativní změny ve vnějším 
prostředí firmy, které mohou vést ke snížení výkonnosti nebo dokonce k úpadku. 
Je na každé společnosti, aby i potencionální hrozby objektivně posoudila a 
přijala vůči nim taková opatření, které je budou minimalizovat. (1) 
 
 
2.5.2 Analýza SLEPTE 
 
Tato analýza obecného okolí je zaměřená na společenské, legislativní, 
ekonomické, politické a technologické faktory. Je využívána pro analýzu faktorů 
ovlivňující danou společnost. Vzhledem k tomu, že diplomová práce se zabývá oblastí 
kovových odpadů, byla pro detailnější analýzu použita rozšířená verze této analýzy, 
která vzešla z původní analýzy SLEPT a byla obohacena o ekologický faktor. Pro 
vytvoření relevantní analýzy, je potřeba uvažovat také vývoj jednotlivých oblastí a 
nastavené trendy. Nerespektování faktorů SLEPTE, může firmě způsobit závažné 
problémy. (3) 
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 Sociální / Společenské faktory 
 
Toto hledisko zkoumá primárně demografické charakteristiky (populace, 
věc, etnika), sociálně-kulturní aspekty (životní úroveň), vzdělání a další jiné 
charakteristiky spojené se společností, její kulturou a zvyky jako celku. (11) 
 
 Legislativní faktory 
 
Legislativní pohled zkoumá především platné vyhlášky, právní předpisy 
a jiné zákonné normy z obchodního, pracovního a daňového práva. Dále může 
zkoumat například vymahatelnost práva, právní předpisy z hlediska dovozu a 
vývozu zboží a služeb, apod. (11) 
 
 Ekonomické faktory 
 
Toto hledisko se zaměřuje na sledování makroekonomických ukazatelů 
dané země či oblasti (inflace, HDP, kurz CZK, apod.). Zkoumá dostupnost 
finančních prostředků a výši daňového zatížení. (11) 
 
 Politické faktory 
 
Toto hledisko zahrnuje aktuální a budoucí vývoj politické situace v dané 
zemi či oblasti. Sleduje stabilitu současné vlády, její podporu, vývoj zahraniční 
politiky a její vliv. (11) 
 
 Technologické faktory 
 
Tento faktor posuzuje úroveň dostupné technologie a rychlost její 
implementace. Mapuje technologický vývoj a trendy. (11) 
 
 Ekologické faktory 
 
 
Posuzuje dopad činnosti firmy na ekologii, jejíž význam v čase neustále roste. 
Hodnotí přínosy a negativa působení firmy ve svém oboru podnikání v oblasti ekologie. 
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2.6 Analýza oborového prostředí 
 
2.6.3 Porterův model pěti sil 
 
Aby společnost získala detailní a věrný obraz konkurenčního prostředí v daném 
oboru, je vhodným nástrojem model pěti sil Michaela E. Portera. Tento model zobrazuje 
oblast konkurence prostřednictvím pěti sil zahrnujících konkurenční síly, které 
vyplývají z následujícího: 
 
 Konkurenční rivalita  
Je mezi stávajícími konkurenty silný konkurenční boj? Je některý dominantní? 
 
 
 Hrozby substitučních výrobků 
Jak snadno je možné naše výrobky a služby nahradit jinými? 
 
 Hrozby vstupu nových konkurentů do odvětví 
Jak složitý je vstup nového konkurenta do odvětví? Jaké jsou bariéry při vstupu? 
 
 Vyjednávací pozice dodavatelů 
Jak silná je smluvní pozice dodavatelů? Je jich mnoho nebo málo? 
 
 Vyjednávací pozice odběratelů 
Jak silná je smluvní pozice odběratelů?  
 
Obrázek č. 6: Porterův model pěti sil 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: (20) 
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2.6.4 Analýza konkurence  
 
Pokud chce být firma úspěšná, nemůže svou konkurenci zanechat bez 
povšimnutí. Pro někoho je to jasný fakt, někteří jej podceňují. Je potřeba najít správnou 
míru v procesu sledování konkurence a na změny pružně reagovat. Cílem musí být vždy 
snaha dostat se krok před konkurenci a poučit se z jejich chyb. Firmy neustále musí 
porovnávat své produkty a služby, ceny, distribuční kanály a způsoby komunikace. 
Díky neustálému srovnávání vlastního marketingového mixu s těmi konkurenčními, 
může firma zahájit účinnější marketingové kampaně a připravit si účinnější obranu proti 
jednání svých nejbližších konkurentů. Minimum, na které si musí být schopna firma 
odpovědět ohledně konkurence je podle Kotlera (9)  následující: 
 
 Kdo jsou naši konkurenti? 
 Jaké mají cíle? 
 Jaké jsou jejich strategie? 
 Jaké jsou jejich silné a slabé stránky? 
 Jak obvykle reagují? 
 
Na tyto základní otázky je potřeba nalézt jasné odpovědi, ne vždy však firma ví 
úplně to, co by si přála vědět. Je totiž jasné, že každá firma by měla mít maximální 
snahu o utajení svých záměrů a hledání odpovědí na výše uvedené otázky může být 
často slepování velmi složitých skládanek. 
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Tabulka č. 1: Žádoucí informace o konkurenci 
Co podniky zřejmě vědí o svých 
konkurentech 
Co by podniky rády věděly o svých 
konkurentech 
Celkové prodeje a zisky Prodeje a zisky, podle výrobků 
Tržní podíly Relativní náklady 
Organizační uspořádání Spokojenost zákazníka a úroveň služeb 
Systém distribuce Míra návratnosti zákazníků 
Vedení firmy a jejich profily Náklady na distribuci 
Profil zákazníků a jejich postoje Strategie nových výrobků 
 Velikost a kvalita databáze zákazníků 
 Efektivita reklamy 
 Strategie budoucích investic 
 Smluvní podmínky s hlavními dodavateli 
 
Zdroj: (1) 
 
2.6.5 Vztah ke konkurenci 
 
Jak již bylo uvedeno, vztah by měl být především ve formě dobré informovanosti a 
přehledu o stávající i potencionální konkurenci dané firmy. Je patrné, že konkurence 
musí být do jisté míry přijímána jako fakt a výzva, nikoli jako nepřetržitý problém a 
výmluva toho, že naše nedostatky jsou příčinou konkurence. Ve vztahu s konkurencí by 
se dobrá firma měla striktně vyvarovat následujícího: 
 
 
 Pomluvy 
 Úplatky 
 Parazitování 
 Klamavá reklama 
 Klamavé informace pro zákazníky 
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Každý by měl mít na mysli, že by se měl i ke svému největšímu konkurentovi 
alespoň na veřejnosti nebo v prostředí svých zákazníků chovat s respektem a vyjadřovat 
se o něm v neutrální rovině. Mnohdy například pomluvy na adresu konkurence nemusí 
mít v konečném důsledku pro firmu pozitivní efekt a lehce se tento fakt může obrátit 
proti firmě samotné.  
 
2.6.6 Konkurenceschopnost a konkurenční výhoda 
 
 Pro každou firmu je důležité, aby mezi svými rivaly obstála. Jedním z dílčích 
částí  úspěchu jak toho dosáhnout, je být dostatečně konkurenceschopnou společností. 
Výrazem konkurenceschopnost se obvykle rozumí schopnost firmy úspěšně odolávat 
konkurentům ve svém oboru. Tento pojem je dle Portera schopnost organizace 
produkující hodnoty, čelit pěti hybným silám v konkurenčním prostředí, tj. silám 
odběratelů, dodavatelů, stávajících konkurentů, nově vstupujících konkurentů a 
substitutů. 
Konkurenceschopnosti může firma dosáhnout díky konkurenční výhodě. Tu 
můžeme vnímat jako výsledek inovačního procesu marketingu, kdy je zachována osa 
prosperity v krocích: marketing – inovace -  vyšší konkurenceschopnost – vyšší 
prosperita. (17) 
 
2.6.7 Analýza zákazníků 
 
 Jak již bylo výše popsáno, firma by v moderním pojetí marketingu měla nabízet 
vždy produkty přesně podle zájmu a potřeb svých stávajících i potencionálních 
zákazníků. K tomu, aby firma tyto informace získala v relevantní formě je nutné, 
provádět zákaznickou analýzu. V případě dotčeného subjektu jsou zákazníci zároveň 
dodavateli, nikoli odběrateli, jak bývá zvykem. Jelikož zákazník dodává do společnosti 
kovový odpad ze své výrobní produkce. Proto je potřeba provádět podrobně analýzu 
dodavatelů a získat odpovědi dle následující tabulky č. 2. 
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Tabulka č. 2: Příklady otázek sledovaných v rámci analýzy dodavatelů 
  
Zdroj: (1) 
 
Z odpovědi na otázky z tabulky č. 2 je zřejmé, že mnoho věcí je ovlivněno 
společenskými a psychologickými faktory. Poznání těchto faktorů vede ke způsobu, 
jakým náš zákazník (dodavatel) uvažuje a tvoří své konečné rozhodnutí o možné 
spolupráci. Z těchto faktorů je nutné posoudit zejména následující (2): 
 
 zpracování informací dodavatelem 
 způsob vnímání podnětů 
 hodnocení vlastností na základě informací, vjemů a poznatků 
 systém a způsob rozhodování 
 motivy vedoucí k případné spolupráci 
 emocionální reakce 
 vstřebávání a zvládání poznatků 
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Kdo jsou naši dodavatelé? 
Kolik jich je? 
Jaké potřeby mají naši dodavatelé? 
Za jakou cenu jsou ochotni prodat? 
Za jakých podmínek jsou naši dodavatelé s námi ochotni obchodovat? 
Co vše je potřeba k uzavření kontraktu? 
Jaké distribuční cesty používají naši dodavatelé? 
Spolupracují naši dodavatele s konkurenty? S kterými? 
29 
 
2.6.8 Vztah se zákazníkem  
 
Základním typem tohoto vztahu je jistě nákup a prodej. To však nestačí a tento 
„suchý“ vztah nepovede v požadovaným výsledkům. Jak píše Kotler „marketing je 
umění přitahovat a udržet si ziskové zákazníky“. Kotler rozeznává čtyři základní typy 
rozvinutých vztahů se zákazníkem (6): 
 
 Relativní vztah: zahrnuje nejen již zmiňovaný nákup a prodej, ale zákazník 
je povzbuzován, aby s firmou udržoval vztah a kontaktoval ji. To především 
v případě potřeby dalších informací nebo pokud má nějakou stížnost.  
 
 Odpovědný vztah: stejný jako předchozí jen s tím rozdílem, že obchodník 
vynakládá vlastní iniciativu po tom, co došlo k obchodu a zjišťuje, zda 
zákazník byl s nákupem spokojen 
 
 Proaktivní vztah: jeho význam spočívá v kontaktu se zákazníkem, přičemž 
jej firma informuje o novinkách a zlepšeních, která byla například na 
výrobcích provedena. 
 
 Partnerský vztah: obsahuje nepřetržitý kontakt se zákazníkem, jehož cílem 
je zákazníkovi přinést úspory a to nejen finančního významu.  
 
 
2.7 Inovativní marketing 
 
„Inovativním (laterálním) marketingem rozumíme sled pracovních úkonů, které 
jsou-li aplikovány na existujících produktech, vedou k vytváření nových výrobků či 
nových služeb uspokojujících nové potřeby, přinášejících nové oblasti využití, nové 
situace či objevujících nové cílové skupiny spotřebitelů. Jde tudíž o proces, nabízející 
značnou příležitost vytvořit zcela nové výrobkové kategorie či zformovat zcela nové 
trhy“(7) 
 
Inovativní marketing je důležitá součást marketingového řízení. Tento proces 
inovace je realizován již na existující službě či výrobku a jeho výsledkem je stanovení 
nových výrobkových kategorií nebo nových trhů. Díky inovativnímu myšlení může 
30 
 
firma přijít se zajímavými produkty nebo službami, které obvykle představují skloubení 
dvou či více různých směrů v jeden komplexní produkt nebo službu. Díky procesu 
neustálých inovací je firma schopna zajistit dlouhodobě konkurenční výhodu a 
maximálně uspokojovat potřeby svých zákazníků. Inovativní marketing poskytuje 
odpovědi na následující body: 
 
 Jaká další potřeba může být díky stávajícímu produktu nebo službě uspokojena? 
 
 Bude určitá úprava produktu nebo služby znamenat oslovení nového segmentu 
zákazníků? 
 
 Které další výrobky a služby mohou být použity v situacích či oblastech, v nichž 
je využíván náš výrobek nebo služba? 
 
 Co zcela nového bychom mohli nabídnout našim stávajícím zákazníkům? 
 
Je zřejmé, že nejdůležitějším prvkem inovativního marketingu je kreativní myšlení. 
V případě správného nápadu pak může dojít za pomoci malých nákladů na úpravu 
stávajícího výrobku nebo služby k uspokojování zcela nových potřeb nebo proniknutí 
na dříve nemyslitelné trhy. Kreativní myšlení se v případě inovativního marketingu 
skládá ze tří částí: 
 
1. Vymezení oblasti zájmu a zaměření 
 
Jedná se o stanovení oblasti, na kterou se hodláme zaměřit. Může to být 
cokoli, problém, který bychom rádi vyřešili, cíl, kterého bychom chtěli 
dosáhnout. Předmětem našeho zájmu může být například hračka.(7) 
 
2. Laterální posun 
 
Pomocí laterálního posunu přerušíme v myšlenkách logický tok 
informací. Představíme si vlastnost, kterou chceme, aby náš stávající produkt 
měl. Například hračka, která se dá jíst a zároveň se s ní můžeme bavit. Tato 
myšlenka může mít smysl, anebo smysl mít vůbec nemusí. Důležité je, že je 
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provokativní. Laterální posun tak většinou vyvolá jakousi mezeru mezi 
předmětem našeho zájmu a požadovanou vlastností. (7) 
 
3. Propojení myšlenek 
 
Konečnou fází je pak logický most mezi předmětem zájmu a laterálním 
posunem, který jej propojí a dá mu reálný rozměr. V našem příkladu se jedná o  
inovaci firmy Ferrero, známého výrobce čokolády, která hledala spojení mezi 
hračkou a pochoutkou pro děti. Na první pohled není zřejmé, jak může jít 
„hračka k jídlu“ dohromady. Díky inovativnímu řešení však firma přišla 
s revolučním produktem čokoládového vajíčka, které uvnitř obsahuje malou 
hračku. Během několika týdnů tento výrobek zásadním způsobem změnil trh 
cukrovinek a čokolády tím, že vytvořil naprosto novou subkategorii výrobků, 
v níž je dodnes firma Ferrero vedoucím hráčem. Díky stávajícímu produktu 
(čokoláda) dokázala uspokojit další potřebu svých zákazníků (hrát si). (7) 
 
 
2.8 Marketingový mix 
 
Marketingový mix je základem moderního marketingového řízení a jeho správné 
nastavení je stěžejní pro úspěšné naplnění cílů firmy. Každá jeho složka je 
nezastupitelná a pomáhá k ovlivnění zákaznických rozhodnutí. Jeho základní pojetí se 
sestává z tzv. 4P – tedy Product (výrobek), Price (cena), Place (místo) a Promotion 
(propagace). Později se objevily jeho rozšířené verze, které dále berou v potaz další 
faktory jako People (lidský faktor), Physical evidence (materiální předpoklady) nebo 
Process (procesy).  
 
„Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů – výrobkové, 
cenové, distribuční a komunikační politiky, které umožňují upravit nabídku podle přání 
zákazníků na cílovém trhu.“(8) 
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Výrobek (product) 
 
Pomocí tohoto označení této části marketingového mixu, je označován nejen 
samotný výrobek nebo služba, ale obsahuje také jeho další důležité vlastnosti jako je 
jakost, design, kvalita, obal, celková image výrobce, záruky, doprovodné služby, atd. 
Tedy je to soubor všech faktorů, které rozhodují, jakou měrou budou uspokojeny 
zákazníkova očekávání. 
 
Cena (price) 
 
Tržní ekonomika prodávajícímu umožňuje svobodně určit cenu svých výrobků 
nebo služeb. Je to tedy hodnota vyjádřena v penězích, za kterou je daný produkt nebo 
služba nabízena. Součástí jsou také slevy, platební podmínky, možnosti financování, 
atd. 
 
Místo (place) 
 
Tímto faktorem firma definuje, jak a kde bude výrobek či služba prodáván. 
Zahrnuje součásti jako stanovení distribučních kanálů, zásobování, dopravy, 
dostupnosti, atd. 
 
Propagace (promotion) 
 
Obsahuje reklamu, publicitu a image, který má být vytvářen a sledován. 
Stanovuje tedy klíčové oblasti, díky nimž by se měl výrobek nebo služba dostat do 
povědomí zákazníků. 
 
 
2.9 Věrnostní marketing 
 
Jedná se o významnou součást procesu řízení vztahu se zákazníkem. Hlavním 
úkolem nejrůznějších věrnostních programů je zajisté udržení stávajícího zákazníka 
s cílem zvýšení objemu jeho nákupů. Druhým cílem je však také snaha o upevňování 
obchodních vztahů se stávající klientskou základnou.  
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Věrnost má přímou souvislost se spokojeným zákazníkem, protože vycházíme 
z předpokladu, že obvykle se věrný zákazník nestane zákazníkem nespokojeným. 
Bohužel neplatí, že by se každý spokojený zákazník automaticky zařadil mezi 
zákazníky věrné. Obrázek č. 3 zobrazuje rozložení zákazníků podle jejich míry 
spokojenosti a věrnosti do čtyř segmentů (13). 
 
Obrázek č. 7: Matice spokojenosti a věrnosti 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: (13) 
 
 Skokani:  Skupina zákazníků, kteří nejsou zatíženi stereotypem a ve velké  
konkurenční nabídce často mění nakupovanou značku výrobků a 
služeb. 
 
 Králové:  Takto je označována skupina zákazníků, kteří u svého stávajícího  
dodavatele spatřují vysokou přidanou hodnotu a jsou zárukou 
dobrých ekonomických výsledků. 
 
 Běženci: Nespokojení zákazníci, kteří s největší pravděpodobností využijí  
přechod ke konkurenci a pro firmu se z nich stanou ztracení 
zákazníci. 
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 Vězňové: Jedná se o nespokojené zákazníky, kteří však z určitých důvodů  
nemohou svého dodavatele změnit – vysoké náklady na změnu, 
apod. 
 
Věrnost zákazníka není založena pouze na posuzování výhod a nevýhod daného 
dodavatele, ale jedná se o vybudovaný vztah na emocionálním základě. Stejně jako 
v osobním životě není přátelství stavěno na výhodnosti, nýbrž na dlouhodobém 
uspokojení z trvajícího vztahu. Věrný zákazník dokáže ocenit dlouhodobě pozitivní 
přístup, nabídku nestandardních řešení a dává tak prostor ke vzniku úzkých vazeb, které 
jsou velmi zásadní pro dlouhodobě udržitelný rozvoj partnerství a významně zvyšuje 
ochranu před konkurencí a jejich nabídkou (13). 
 
Základní rysy věrnosti zákazníka: 
 
 Jde o vztah mezi postojem zákazníka ke značce, obchodníkovi, firmě a 
upřednostňovanému chování. 
 
 Vztah je dlouhodobý a pevný – není narušen ani přes vlivy krátkodobé 
nespokojenosti. 
 
 Vztah je založený na minulé zkušenosti s firmou – odvíjí se od pozitivních 
zkušeností při spolupráci s danou firmou. 
 
 Vztah má perspektivní charakter – v budoucnu je možné očekávat stejný nebo 
zesílený kladný postoj k firmě. 
 
 Vztah upevňuje vzájemná důvěra a sdílení informací – informace o konkurenci a 
jejich aktivitách. (13) 
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2.9.1 Věrnostní systémy 
 
Věrnostní systém je jednou z cest jak budovat relativně stabilní klientskou 
základnu pomocí systému benefitů neboli tvorbě tzv. zákaznického klubu.  
 
„Podstatou tohoto marketingového nástroje firem je odměňování spotřebitele za 
požadované chování, kterým může být například opakovaný nákup vybraného produktu 
nebo zvýšení hodnoty nákupu“ (13) 
 
Věrnostní program lze specifikovat jako nástroj podnikatele jehož prostřednictvím 
se snaží působit na zákazníka s cílem udržení jeho věrnosti. Princip je založen na 
systému motivace k častějšímu a většímu nákupu prostřednictvím cenných odměn. 
Smyslem je tedy zajištění dlouhodobého vztahu mezi klientem a firmou. Správně 
zavedený věrnostní program může dnes znamenat významnou konkurenční výhodu. 
Věrnostní program dělíme do následujících fází (4): 
 
1. Fáze přednákupního členství: zde vede věrnostní program k omezení 
rozhodování o místě nákupu. 
 
2. Fáze ponákupní: v tomto bodě, tedy po provedení nákupu, by měl být program 
nastaven tak, aby vedl ještě k většímu uspokojení potřeb zákazníka a tedy k jeho 
vyšší spokojenosti. 
 
Výhody věrnostního systému: 
, 
 Vyšší loajalita zákazníka 
 Zvýšení hodnoty nákupu 
 Omezení rozhodování o místě nákupu 
 Získání informací o zákaznících 
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Nevýhody věrnostního systému  
 
 Zvýšení nákladů na straně podniku vzhledem k provozu věrnostního systému 
 Možné odrazení ostatních zákazníků 
 
Zavádění věrnostního programu  
 
Při uvažování o zavedení takového programu, by měl podnik brát v úvahu  
následující (13): 
 
 
 Zda vůbec věrnostní program přinese firmě reálné výhody 
 Komu má být nabídka výhod určena 
 Jaké výhody účastníkům věrnostního programu nabídnout 
 Jaké jsou náklady na zavedení takového systému 
 Jaká je nabídka konkurence v této oblasti 
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3 Analýza současného stavu 
 
Tato část diplomové práce je utajena. 
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4 Návrhová část 
 
Tato část diplomové práce je utajena. 
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Závěr 
 
Pokud dnes chce jakákoli firma být úspěšná a působí-li ve vysoce konkurenčním 
prostředí, měla by se jistě neustále snažit o vytváření určité konkurenční výhody, která 
jí přinese odlišení od svých konkurentů a osloví tak své zákazníky. To je i případ firmy, 
která konečně po dlouhých letech vstupuje do klidných vod jihomoravského kraje a 
hodlá je zde patřičně „rozčeřit“.  
 
Aby se však podařilo narušit dvacet let zaběhlý systém konkurenčních firem, 
není možné přijít jen jako další „obyčejná“ firma, která vykupuje kovový odpad se 
srovnatelnými službami jako její konkurenti. Proto je i v tomto oboru nutné myslet na 
inovace a neustále přemýšlet nad tím, co nového a lepšího může firma pro své 
zákazníky přinést, čím je zaujme a získá.  
 
Hlavním výstupem této diplomové práce je soubor aktivit, které vycházejí 
z provedených analýz, které jsem zpracoval ve druhé části své diplomové práce. Tyto 
analýzy se opírají jednak o teoretická východiska v první části, které bylo nutné 
nastudovat pro správné pochopení této komplexní problematiky, ale také o mé vlastní 
zkušenosti z firmy, kde právě na jižní Moravě působím jako obchodník a můžu tak 
bezprostředně čerpat poznatky a inspiraci pro možné návrhy aktivit. Navržené aktivity 
jsou koncipovány tak, aby se firmě pomohly etablovat na trhu jihomoravského kraje a 
dosáhnout tak ziskovosti nově vybudovaného provozu s perspektivou dalšího rozvoje 
v této oblasti. Mnohé aktivity však mají širší potenciál a bylo by vhodné je využít pro 
celou skupinu. 
 
Návrhy předložené v této práci budou představeny jednateli dotčeného subjektu, 
který je  společně s dalšími vedoucími pracovníky posoudí a věřím, že mnoho z nich 
bude poté realizováno.  
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